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A RESPOSTA DO CONSUMIDOR AO USO DE SELOS DE RESPONSABILIDADE
SOCIAL EM PRODUTOS HEDONICOS E UTILITARIOS

1 INTRODUCAO

As discussdes a respeito da responsabilidade social corporativa ganharam espaco tanto
no meio académico quanto nas organizacdes. Sdo observados crescentes investimentos nas
praticas socialmente responsaveis, seja por serem consideradas um fator atrativo para o
investimento, pela obtencdo de destaque na midia ou mesmo por ser mais uma forma de
diferenciacdo para o mercado consumidor (HILL; LANGAN, 2014). Com isso, as empresas
passaram a assumir, parcialmente, a posicdo de responsaveis pela melhoria dos problemas
socioeconomicos (PEREIRA; CAMPOS FILHO, 2007).

Nos estudos sobre Responsabilidade Social Corporativa (RSC), tem-se uma opinido
majoritaria de que deve haver um envolvimento maior das empresas na solu¢do de questoes
sociais e ambientais, considerando o nivel de concentracdo de poder que elas possuem
(SCHOMMER; ROCHA, 2007). Kleine e Von Hauff (2009) corroboram com esse pensamento,
e ressaltam que o lucro ndo pode ser o unico objetivo das organizagdes em uma economia
globalizada.

Nesse contexto, a utilizagdo de selos ou rétulos para indicar agdes socialmente
responsaveis proporcionam informagdes aos consumidores sobre possiveis contribui¢des da
empresa para a sociedade (BARBIERI, 2007). Este estudo, a partir da relevancia dada ao tema
RSC, e considerando a utilizagdo de selos como estratégia de comunicag@o de marketing, busca
avaliar qual a influéncia que esses selos de responsabilidade social exercem no comportamento
de compra dos consumidores.

Dessa forma, pretende-se analisar dois grupos diferentes de produtos, sendo um com
carater heddnico e outro utilitario. A diferenca basica para cada categoria de produto esta no
fato de que o consumo de produtos hedonicos, conforme salienta Hirschman e Holbrok (1982),
se relaciona aos aspectos multissensoriais, fantasiosos e emocionais na interagdo do individuo
com produtos e servigos. Ja o consumo dos produtos utilitarios, conforme observado por Allen
e Ng (1999), alinha-se a racionalidade, através de fatores como utilidade, eficiéncia e
conveniéncia como principais valores vinculados ao produto pelos consumidores.

Assim, o objetivo dessa pesquisa ¢ avaliar a influéncia que os selos de responsabilidade
social no rotulo de produtos — com carater heddnico ou utilitario — exercem no comportamento
de compra dos consumidores. Espera-se que o estudo contribua no campo tedrico,
acrescentando informagdes aos estudos ja existentes sobre o tema, tais como os de Mohr, Webb
e Harris (2001), Cason e Gangadharam (2002) e Teisl, Roe e Hicks (2001), que em perspectivas
diversas analisam o comportamento dos consumidores relacionado aos selos. J4 quanto as
contribuicdes gerenciais, busca-se apresentar uma avaliagdo da influéncia dos selos de
responsabilidade social, com o intuito de entender se a divulgagdo dos mesmos pode ser
convertida em melhores resultados para as organizagdes.

Os objetivos especificos que buscam auxiliar no cumprimento do objetivo geral sdo:

analisar se o uso do selo interfere na inten¢ao de compra do consumidor;
avaliar se utilizar selos de responsabilidade social influencia a indica¢do do produto;
examinar se o uso do selo interfere no nivel de confianca afetiva do consumidor;
avaliar se a influéncia do selo nas atitudes do consumidor ¢ diferente para tipos distintos de
produto — hedonico ou utilitario;
e analisar o efeito moderador do coletivismo na intencdo de compra, na intencao de indicacao

do produto e na confianga afetiva do consumidor considerando produtos com selo de RSC.



O artigo estrutura-se em cinco se¢des, sendo a primeira esta introducdo, outra dedicada
a fundamentag@o teorica, a terceira trata dos aspectos metodologicos, a quarta trata da discussao
dos resultados e, por fim, a quinta sec¢@o finaliza o trabalho com as consideragdes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Responsabilidade Social Corporativa

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode ser definida como um “conceito
fundamental pelo qual as empresas integram as preocupagdes sociais € ambientais nas suas
operacdes de negocios e nas suas interagdes com os stakeholders de uma forma voluntaria”
(COMISSAO EUROPEIA, 2002 apud KLEINE; VON HAUFF, 2009, p. 517, tradugio nossa).

Os consumidores considerados socialmente responsaveis, conforme Webster (1975),
sdo aqueles que levam em considerag@o as consequéncias publicas do seu consumo privado ou
que usariam o seu poder de compra para promover uma mudanca social.

Sobre o comportamento de compra desse publico de consumidores, Mohr, Webb ¢
Harris (2001) realizaram um estudo com a proposta de compreender a influéncia da RSC na
atitude de compra dos consumidores. Por meio dessa pesquisa, os autores concluiram que, em
geral, a postura favoravel as organizagdes “comuns” se repete com as organizagdes socialmente
responsaveis. Os mesmos autores apontam ainda que a maioria dos pesquisados ndo utilizavam
a RSC como um critério de compra, levantando dois possiveis motivos. O primeiro deles seria
a prioridade do interesse individual no ato da compra, priorizando os critérios tradicionais de
preco, qualidade e conveniéncia, em detrimento da RSC. O segundo motivo trata-se do baixo
nivel de conhecimento e a escassez de informagdes sobre o contexto de responsabilidade social
corporativa das organizagdes.

Segundo Pena (2010), a chamada responsabilidade social das empresas se enquadra na
dimensdo ética do modelo de responsabilidade e deve ser articulada com os elementos das
outras dimensoes. Também se faz importante mencionar a business ethics que, de acordo com
Lozano (1999 apud PENA, 2004), ¢ um modelo referencial composto por trés dimensdes que
devem ser praticadas de forma integrada pela organizagdo: (i) ética da responsabilidade; (ii)
ética afirmativa do principio da humanidade; e (iii) ética geradora de moral convencional.

A origem do estudo do tema business ethics nas universidades norte-americanas
remonta as primeiras décadas do século XX (ABEND, 2013). Enriquez (1997) explica que o
termo ética, anteriormente associado aos trabalhos de filosofia, passou a ganhar cada vez mais
espaco na linguagem e na pratica das organizagdes. Assim, os gestores se viram compelidos a
observar os parametros éticos demandados pela sociedade civil (PENA, 2004).

Pena (2004) discute a relagdo existente entre a ética empresarial e a estratégia das
organizagdes. A ideia de estratégia se relaciona com a adequacdo da organizagdo ao seu
ambiente. Segundo o autor, no ambiente externo das empresas estdo situadas as exigéncias
sociais relacionadas a ética, tais como o respeito aos direitos dos consumidores, ao meio
ambiente e a qualidade dos produtos e servigos oferecidos. Logo, Pena (2004, p. 247, tradugdo
nossa) considera que “[...] a ética ¢ um elemento fundamental na estratégia da empresa, que
busca adaptar seu sistema formal a essa necessidade da sociedade”.

2.2 Rétulos e selos de responsabilidade e sua influéncia no consumidor

A ideia por tras dos selos baseia-se na premissa de que os produtos possuem diferentes
atributos, dentre eles marca, qualidade, prego e sabor. Sendo que, normalmente, o consumidor
faz sua escolha a partir de uma avaligdo dos atributos que podem estar ou nd3o expressos no
rétulo do produto. Assim, o papel do selo € o de externar, e destacar, determinadas qualidades
que podem valorizar o produto e influenciar na escolha do consumidor (KRAWELL, 2010).



A rotulagem considerando a RSC, ainda segundo Krawell (2010), tem sido tanto uma
ferramenta de monitoramento como um codigo de conduta das empresas, que consideram o
raciocinio de que cada vez mais as suas agdes sociais podem levar a atitudes positivas do
consumidor em relagdo ao produto ou a marca. Considerando essa proposi¢do, os gestores
dessas organizacdes entendem que os rotulos de produtos podem influenciar a escolha do
consumidor, mudar seu comportamento de compra e ainda promover o seu desempenho social
e ambiental.

Teisl, Roe e Hicks (2001) afirmam que na literatura sobre rotulos e selos dos produtos
esta estabelecido que o fornecimento da informacgao afeta o valor representado pelo produto
para o consumidor. A grande questdo, conforme salientam os autores, seria o fornecimento de
informagdes de forma adequada para que os consumidores absorvam com clareza uma
determinada qualidade de destaque no produto, sem que sejam criados vieses de informagdes
provocados por interferéncias nas preferéncias implicitas destes consumidores.

Bjerner, Hansen e Russell (2004) destacam a importancia do selo ao afirmarem que ele
pode atuar como disseminador de informagao, observando ainda que o seu papel varia conforme
a motiva¢do do utilizador/consumidor final do produto.

Com relagdo aos selos que possuem carater social, as organiza¢des, normalmente, os
utilizam considerando o grau de relevancia das informagdes nele contidas, bem como a clareza
para o entendimento dos consumidores. Além ainda da confianga, acessibilidade e precisdo dos
selos em relacdo aos consumidores, questdes como viabilidade legal e financeira para a sua
implementagdo também sdo importantes para que ele impacte da forma desejada na percepcao
do consumidor (ZADEK; LINGAYAH; FORSTATER, 1998).

Sobre a importancia do processo de transmissdo de informagao ao consumidor, Cason e
Gangadharam (2002) empreenderam um estudo para conhecer as falhas inerentes a esse
processo em relacdo aos produtos que possuem um diferencial ambiental. Neste estudo, os
autores concluiram que a utilizag@o de selos promovidos por entidades certificadoras ¢ eficaz
no sentido de clarificar ao consumidor as caracteristicas socioambientais dos produtos.

Ometto, Bulgacov e May (2015), Wells (2006) e Scharf (2004) consideram que a
emissdo dos selos socioambientais ocorre no sentido de certificar produtos e servigos conforme
alguns padrdes ambientais e sociais, sendo que sua principal func¢do esta ligada a questdo da
escolha do consumidor baseada em informagdes. Geralmente estes selos, conforme os autores,
sdo emitidos para empresas que possuem um trabalho voluntdrio e sdo endossados por
organizagdes que auditam e certificam que a empresa atenda aos critérios estabelecidos para a
sua manuten¢do no rotulo dos produtos.

Os tipos de selos ambientais, com defini¢oes elaboradas pela International Organization
Standard (ISO), possuem trés variacdes e ajudam a compreender os diferentes tipos de selos
utilizados pelas organizagdes em contextos diversos. Esses tipos de selos estdo ilustrados no
Quadro 01.

Quadro 01 — Defini¢des [SO para os tipos selos ambientais

Programa voluntario, que possui diversos critérios base. Concede uma licenga autorizadora
Tipo I ao uso de selos ambientais aos produtos, indicando uma preferéncia ambiental global ao
produto em determinadas categorias, com base nas consideragdes a respeito de seu ciclo.

Tipo II Auto declaragdo ambiental informativa.

Programas voluntarios que fornecem dados ambientais de um produto, sob categorias pré-
estabelecidas por terceiros, baseada na avaliag@o de seu ciclo por estes.

Fonte: Global Ecolabeling Network (2004, p. 2).

Tipo II1




Em seu estudo, Krawell (2010) afirma que os consumidores, ao perceberem a mensagem
a ser transmitida pelos selos, desenvolvem uma resposta positiva em relacdo a compra do
produto. Entretanto, o reconhecimento da RSC praticada pela organizacdo e demonstrada nos
selos provém do nivel de reconhecimento e autenticidade que os consumidores atribuem a ele.

Ja o estudo realizado por Teisl, Roe e Hicks (2001), que analisou a influéncia da inser¢do
de um selo socioambiental no consumo de atum, verificou que a resposta dos consumidores ao
selo ecologico, embora ndo tenha acontecido de forma instantanea, representou um impacto
positivo a sua implementacdo, reforgando a ideia de como as pessoas substituem os produtos
conforme suas razdes morais ou ideologicas.

A perspectiva de que os selos estdo entre os elementos que podem contribuir para uma
"transformacgdo social” também ¢ defendida por alguns autores. Como fatores a serem
destacados da experiéncia com os selos, esta o impacto positivo nas condutas praticas de parte
dos consumidores, além do estimulo a mudanca de comportamento destes ¢ da rede de
stakeholders envolvida na operacdo, em relagdo as praticas de RSC (CESARETTI
ANNUNZIATA, 2011).

2.3 Confianca na empresa e indicacdo de produtos.

A confianga na empresa ¢ um item fundamental para a manuteng¢ao do grau de fidelidade
dos clientes (KIM; RYU, 2014). Sua constru¢do ocorre a partir das avaliacdes dos
consumidores sobre as informagdes dos produtos. Assim, a confianga emocional pode ser
estabelecida pelos gestores das empresas se eles conseguirem provar aos clientes que seu foco
¢ atender as suas expectativas.

Como uma varidvel que contribui para a for¢ca dos relacionamentos entre empresa e
consumidor, segundo Semprebon e Prado (2016), a confianga pode atenuar uma determinada
relacdo de assimetria no poder. Uma vez que em condi¢des de grau de confianca maior a
percepcao de desigualdade de poder entre consumidor e marca sera reduzida.

Em um contexto de Responsabilidade Social Corporativa, sob a perspectiva do
consumidor, a confianca ¢ definida como a crenga que ele tem de que as acdes de uma empresa,
serdo executadas de maneira condizente com as suas expectativas em relagdo a fatores como a
competéncia, integridade e boa vontade (PARK; LEE; KIM, 2014).

A RSC como um mecanismo de influéncia na reputagdo das empresas, foi o objeto do
estudo de Park, Lee e Kim (2014), que analisaram a confianga dos consumidores e essa
reputacio em um contexto de RSC. Os autores concluiram que as atividades de
responsabilidade economica e legal da empresa influenciaram diretamente na reputagdo da
organizacdo, ao contrario das atividades de RSC éticas ou filantropicas, que impactaram de
forma indireta, influenciando na confianga na integridade da empresa pelos consumidores, bem
como na confianga em benevoléncia social.

Associado ao conceito de confianca e, na verdade, derivando deste, tem-se a lealdade.
A partir do momento em que ha uma preferéncia repetitiva sustentada por uma relagdo de
confianca, de um cliente por uma empresa ou produto, este € um comportamento considerado
leal para o consumidor. (OLIVEIRA; ABDALLA, 2016).

O comportamento leal do consumidor pode ocasionar um outro tipo de comportamento,
o0 boca a boca positivo (indicacdo de produtos). Este tipo de comportamento conforme, Dichter
(1966) e Westbrook (1987) apud Teixeira e Hernandez (2012) ¢ fruto da tensdo psicoldgica que
surge do envolvimento do consumidor com o produto, e apresenta-se como uma forma de ser
liberada com o compartilhamento da experiéncia.

O boca a boca positivo relacionado aos produtos hedonicos e utilitarios fizeram parte da
composicao das hipoteses testadas por Teixeira e Hernandez (2012). Os autores comprovaram
em seu estudo que buscava relacionar variaveis ambientais de loja e de resultados de varejo
com os valores de compra hedonico e utilitario, que o valor de compra hedénico influenciou de
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forma positiva o boca a boca, exercendo uma maior influéncia em relagdo a compra utilitaria.
Além de detectarem que para o valor de compra utilitario ndo houve influéncia positiva em
relagdo ao boca a boca.

2.4 Produtos hedonicos versus produtos utilitarios

Para a realizagdo dos experimentos deste estudo, foram utilizadas duas categorias
diferentes de produtos, conhecidos como hedonicos e os utilitarios. Para Hirschman e Holbrook
(1982, p. 92, traducdo nossa) “consumo hedonico designa aquelas facetas do comportamento
do consumidor relacionadas aos aspectos multissensoriais, de fantasia e emotivos da
experiéncia de uma pessoa com produtos”.

Os aspectos multissensoriais que Hirschman e Holbrook (1982) fazem referéncia, dizem
respeito as varias modalidades sensoriais do consumidor, tais como gosto, sons, cheiros,
impressoes tateis e imagens visuais. Os autores esclarecem ainda que os aspectos de fantasia
sdo cores, formas, sons e toques que o consumidor ainda ndo experimentou e que se configura
apenas como um fendmeno mental. Ja as emogdes representam um fendmeno motivacional
que abarca caracteristicas neurofisiologicas e elementos expressivos e experienciais.

Em contrapartida, os produtos utilitarios s3o aqueles que apresentam apelo racional, sdo
pouco caracterizados pela excitagdo, sendo seus beneficios orientados pela cogni¢dao (LIM;
ANG, 2008). O apelo do produto utilitario ¢ direcionado com o beneficio pragmatico. Assim,
as compras de produtos utilitarios sdo motivadas a partir do atendimento das necessidades
basicas e, normalmente, envolvem produtos necessarios (KIVETZ; ZHENG, 2016).

2.5 Praticas de coletivismo

De acordo com Torres et al. (2006), a noc¢do de individualismo e coletivismo (IC) foi
tratada inicialmente por Hofsted (1984) e reflete a extensdo com que as pessoas enfatizam metas
pessoais ou grupais. Na concepcao de Hofsted (1984), coletivismo ¢ a sobreposicao do interesse
de um determinado grupo sobre o individual, formando grupos coesos que protegem o individuo
em troca de sua lealdade.

Coletivismo ¢ definido por Gouveia et al. (2002) como sendo o construto no qual os
grupos sdo mais importantes do que a propria pessoa. De acordo com os autores, as pessoas que
assumem este padrdo de orientacdo mantém fortes relagdes com os demais membros do
endogrupo, compartilhando frequentemente os mesmos interesses.

A partir dessas concepgdes pode-se, entre outros aspectos, relacionar a influéncia do
coletivismo no comportamento dos consumidores em relacdo as praticas de RSC. Para Hofsted
(1984), haveria uma estrutura de dimensao unica, na qual hd um cuidado mituo entre os
individuos, conforme seu pertencimento aos diversos grupos componentes da estrutura.

Mariano et al. (2014) afirmam que a criagdo de indicadores de coletivismo contribui
para o levantamento de fatores como, por exemplo, a existéncia de condutas coletivas e a
influéncia dessas atitudes no subconsciente do individuo. Em seu estudo, os autores, que
objetivaram levantar a influéncia do coletivismo na escolha de restaurantes, apontaram a
lealdade ao grupo como um ponto de forte relagdo com essas condutas coletivas. Vale ressaltar
que as praticas relacionadas ao coletivismo podem ser influenciadas por fatores como devocao,
esforgo e respeito com os sentimentos alheios.

Para medir o coletivismo, Gouveia et al. (2002) apontam diversas medidas prévias,
como o questionario individualismo-coletivismo, que compreende um esforgo por desenvolver
uma medida multifatorial do individualismo e coletivismo das pessoas (Hui, 1988); a escala de
individualismo-coletivismo, que foca os interesses pessoais versus grupais num contexto de
grupos de trabalho; e o questionario dos trés fatores, que é formado por 29 itens e distribuidos
nos seguintes fatores: autoconfianga com competi¢do, consideracdo para o endogrupo e
distancia de endogrupos, entre outros.



Para este trabalho foi utilizada a escala de coletivismo que é composta por oito itens que
expressam condutas grupais de Gouveia et al. (2002). Os autores defendem que suas vantagens
sdo o fato de ser uma medida curta (reine poucos itens) e de facil aplicagdo. Além disso, a
escala ¢ definida como uma medida unidimensional, sendo as baixas pontuagdes interpretadas
como individualismo e as altas como coletivismo.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do, sdo apresentadas as caracteristicas da pesquisa, o instrumento utilizado
para a coleta de dados e o desenho dos experimentos. Quanto as caracteristicas da pesquisa,
trata-se de um estudo descritivo, quantitativo e experimental. O método experimental consiste
em um conjunto de procedimentos de observagdo, formulagdo de hipoteses, experimentacio,
descricdo e discussido de resultados, com vistas a identificacdo de relacdes causais entre
determinadas variaveis (FRAISSE, 1970).

No Experimento 1, os respondentes foram expostos a imagem de um produto utilitario
(detergente) com o seguinte texto introdutdrio: “Vocé vai ao supermercado fazer compras
semanais ¢ se recorda que precisa comprar detergente para a sua casa. Diante dessa informagéo
e observando a imagem abaixo, responda as questdes a seguir”. Existiam duas versdes da
imagem, uma com o selo de responsabilidade social “Amigo da Associacdo de Pais e Amigos
dos Excepcionais — APAE” e outra sem o selo, sendo o tipo de imagem randomizado entre os
respondentes.

Nesse estudo optou-se por utilizar o selo em alusdo a APAE devido ao carater social
apresentado pela organizagdo. Carater este, reforcado por seus valores como o respeito a
diversidade humana, a ética nas relagcdes e no exercicio de suas atividades, a promog¢ao do
exercicio da cidadania assim como o comprometimento com a causa da deficiéncia intelectual,
uma vez que o foco da organizagdo ¢ manter-se como referéncia no diagnostico, prevencao e
inclusdo das pessoas com deficiéncia intelectual (APAE-SP, 2017).

No segundo experimento foi exposta a imagem de um produto hedonico (vinho) e a
seguinte mensagem introdutoria: “A promocao no trabalho que vocé tanto esperava aconteceu
e vocé quer comemorar essa conquista com os seus amigos e familiares, entdo vai ao
supermercado e decide comprar um vinho. Diante dessa informacdo e observando a imagem
abaixo, responda as questdes a seguir’. Assim como no estudo 1, metade dos respondentes viam
o produto apresentado com o selo de responsabilidade social “Amigo da APAE” e a outra
metade sem esse selo. A Figura 1 apresenta as imagens utilizadas nos experimentos.

Figura 1 — Imagem dos produtos do experimento 1 (detergente) e experimento 2 (vinho)
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Em ambos os experimentos, apds a apresentagdo da imagem os participantes
respondiam as questdes referentes as escalas do estudo e dados de classificagdo. Os
participantes responderam perguntas relacionadas a inten¢do de compra, indicagdo do produto,
confianga afetiva e coletivismo.

Para se mensurar a intencdo de compra, os participantes apontavam o grau de
concordancia, em uma escala de 7 pontos, assim como as demais escalas utilizadas na pesquisa,
para a frase “eu compraria o produto apresentado”. Com relacao a indicagdo do produto, adotou-
se também uma frase com escala de concorddncia para a sentenca “eu indicaria o produto
apresentado para outras pessoas comprarem”. Ja referente a confianca afetiva, adotou-se a
escala de Terres e Santos (2013), que teve alfa de 0,94. Por fim, para a mensuracdo do
coletivismo, adotou-se a escala utilizada por Polyorat e Alden (2005) com alfa 0,74.

A operacionalizagdo do trabalho se deu através de um questionario aplicado com o
auxilio da plataforma Survey Monkey e dispersado online no més de novembro de 2016. A
amostra utilizada nesta pesquisa foi ndo probabilistica, por conveniéncia, composta por 125
respondentes.

Os dados coletados foram tratados utilizando-se o SPSS, sendo que para essas analises
adotou-se, principalmente, técnicas de analise de variancia de média, especificamente teste ¢ e
ANOVA. Para se analisar a moderagdo do coletivismo, adotou-se a regressao linear.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O estudo obteve um total de 125 respostas validas, sendo 74,4% do sexo feminino.
Quanto ao estado civil a maioria dos respondentes sdo casados, representando 55,2% da
amostra, os solteiros sdo 34,4% da amostra. Em relagdo a escolaridade, 72,8% dos individuos
possuem graduacdo completa. A renda bruta mensal da familia dos entrevistados teve como os
trés maiores percentuais as faixas de R$3.720,01 até R$8.800,00 (43,2%); R$8.800,01 até
R$17.600,00 (24,8%); e R$1.760,01 at¢ R$3.720,00 (12,8%) — essa renda familiar ¢
compartilhada em média por 2,8 pessoas. A idade dos respondentes variou entre 20 e 64 anos,
tendo como idade média 35,2 anos.

Na sequéncia, seguindo os parametros de Kline (2016) e Hair Jr. et al. (2009), testou-se
a normalidade das variaveis, os resultados demonstraram que todas as variaveis sdo bem
modeladas por uma distribui¢do normal, pois apresentaram curtose menor do que 8§ e assimetria
menor do que 3.

Identificada a normalidade das variaveis, procedeu-se a verificacdo da confiabilidade
das escalas, que trata-se de “[...] uma estimativa de consisténcia interna a partir da variancia
dos itens e dos totais do teste por sujeito” (MAROCO; GARCIA-MARQUES, 2006). Ainda
conforme os autores, quanto maior forem as correlacdes entre os itens maior sera a sua
homogeneidade, assim como a consisténcia com que medem o construto em questdo. A
confiabilidade da escala, conforme Hair Jr. et al. (2009) é considerada apropriada quando o a é
de pelo menos 0,7.

O construto coletivismo, composto de oito itens, apresentou alfa de Cronbach de 0,745,
enquanto a confianca afetiva, que possui quatro itens, teve alfa de 0,922.

Atestada a normalidade das variaveis e confiabilidade dos construtos, foi possivel
proceder com os testes que avaliariam as diferencas das médias entre os construtos
considerando a presenga do selo de responsabilidade social nos dois tipos de produtos.

4.1 Experimento 1
A média dos construtos analisados considerando o experimento 1, que tratava de um
produto utilitario, é apresentada na Tabela 1.



Tabela 1 — Média dos construtos do Experimento 1
Intencao de

Intencdo de Compra Indicacio Confianca Afetiva
PRODUTO N T T A
Média POV nigdia DeSVIO phggi  Desvio
Padrao Padrao Padrao
Detergente com
selo APAE 32 5,4333 1,61210 4,4667 1,63440 3,5167 1,53260
Detergente sem 31 52500  1,60644 455938  2,02977 39766  1,38593

selo APAE

Fonte: dados da pesquisa.
A Figura 2 apresenta o grafico com as médias dos construtos.

Figura 2 — Grafico das médias dos construtos do experimento 1
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Para se verificar se as diferencas das médias sdo significativas, procedeu-se o teste 7,
conforme sugerido por Field (2009). Especificamente, adotou-se o teste ¢ para amostras
independentes, que, segundo o autor, ¢ usado para quando existem duas condi¢des
experimentais e diferentes participantes foram designados para cada condi¢do, que ¢ o caso
estudado. De acordo com o teste, para a diferenca das médias ser significativa deve-se obter um
valor sig. < 0,05.

Os resultados do teste apontaram que, ao se considerar a diferenca das médias dos
construtos estudados quando os respondentes analisaram produtos utilitdrios com e sem selo de
responsabilidade social, ndo se obteve diferenca significativa para nenhum dos construtos —
intencdo de compra sig = 0,656; intencdo de indicacdo sig = 0,788; e confianca afetiva sig. =
0,220. Portanto, apesar de existir uma diferenca matematica entre as médias, essa diferenca ndo
¢ estatisticamente significativa, ou seja, a presenca do selo de responsabilidade social em um
produto utilitario ndo influenciou a intengdo de compra, a inteng@o de indicag@o e a confianca
afetiva no produto.

Para se testar o efeito moderador do coletivismo considerando-se o produto utilitario,
optou-se por realizar uma regressao linear tendo o coletivismo como variavel independente e a
intengdo de compra, a inten¢do de indicagdo e a confianga afetiva como variaveis dependentes.
A Tabela 2 apresenta os resultados dos testes para o produto utilitario (detergente) com selo de
responsabilidade social.



Tabela 2 — Dados da regressao linear do coletivismo do produto utilitario com selo RSC

Variavel Independente R’ F Sig.
Intencdo de compra 0,001 0,019 0,891
Inten¢do de indicagdo 0,145 4,739 0,038
Confianga afetiva 0,209 7,387 0,011

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados da regressdo sugerem que o coletivismo influéncia significativamente a
intengdo do respondente indicar o produto utilitario com selo de responsabilidade social e a
confianga afetiva quando o respondente visualiza o produto com esse tipo de selo. No primeiro
caso, o coletivismo pode explicar 14,5% da variagdo da intengo de indicagdo do produto, ja na
confianga afetiva essa explicacao chega a 20,9%. Por sua vez, a variagdo da intenc¢do de compra
ndo ¢ explicada pelo coletivismo (sig > 0,05).

4.1 Experimento 2
Os mesmos testes realizados no experimento 1 foram feitos no segundo experimento. A

Tabela 3 apresenta a média dos construtos do experimento 2.

Tabela 3 — Média dos construtos do Experimento 2

Intencao de

Intencdo de Compra Indicacio Confianca Afetiva
PRODUTO N T A 5
Média  DOVI®  niegia  DeSVIO pniggip  Desvio
Padrao Padrao Padrao
Vinho com selo

APAE 32 5,1250 1,71803 5,1563 1,72476 4,2422 1,57281
Vinho sem selo 31 40968  2,00591  4,1935 181511 34032 155145

APAE ’ ’ ’ ’ ’ ’

Fonte: dados da pesquisa.
Na Figura 3 tem-se o grafico com as médias dos construtos do experimento 2.

Figura 3 — Grafico das médias dos construtos do experimento 2
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Novamente, adotou-se o teste ¢ para amostras independentes para se a diferenga das
média ¢ significativa. Diferentemente da analise feita no experimento 1, que considerou um
produto utilitario, os resultados do teste apontaram que, para o caso do produto hedonico, existe
diferenga significativa da média dos construtos quando se compara os respondentes que
visualizaram o produto com o selo de responsabilidade social em relacdo aos que tiveram
contato com o produto sem esse selo.

Portanto, os resultados sugerem que a intencdo de compra ¢ maior quando o produto
hedonico (vinho) possui um selo de responsabilidade social (sig. = 0,033), que a intengdo de
indicacdo do produto também ¢ maior quando o mesmo possui o selo (sig. = 0,035) e que a
confianca afetiva no produto ¢ superior para os respondentes que tiveram acesso ao produto
heddnico com o selo (0,037).

Finalmente, repetindo-se o procedimento do experimento 1, testou-se o efeito
moderador do coletivismo no produto hedonico (vinho) realizando uma regressao linear tendo
o coletivismo como variavel independente os demais construtos utilizados nesta pesquisa como
varidveis dependentes — Tabela 3.

Tabela 3 — Dados da regressao linear do coletivismo do produto hedénico com selo RSC

Variavel Independente R? F Sig.

Intengdo de compra 0,000 0,000 0,993
Inten¢ao de indicagdo 0,000 0,011 0,916
Confianga afetiva 0,055 1,731 0,198

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados sugerem que, assim como no caso do detergente (produto utilitario), a
inten¢do de compra do vinho (produto heddnico) com selo de responsabilidade social ndo ¢
influenciada pelo coletivismo. Todavia, de forma distinta dos produtos utilitarios (experimento
1), o coletivismo ndo influéncia significativamente tanto a inten¢do do respondente indicar o
produto heddnico com selo RSC como a confianga afetiva quando o individuo é exposto ao
produto com esse tipo de selo (sig > 0,05). Ou seja, ndo foi comprovado o efeito moderador do
coletivismo tanto na intengdo de compra, como na intenc¢do de indicacdo e na confianga afetiva
para esse tipo de produto hedonico.

4.3 Analise dos resultados

Conforme apresentado, os resultados do estudo sugerem que a presenga do selo de RSC
ndo influenciou a intengdo de compra (sig. = 0,656) quando se considerou o produto utilitario
(detergente). Todavia, quando o produto analisado foi do tipo hedonico, a intengdo de compra
dos que visualizaram o produto hedoénico (vinho) foi maior (média = 5,125) do que os que
avaliaram o produto utilitario (média = 4,097), sendo essa diferencga significativa (sig. = 0,033).
Ou seja, a presenga do selo RSC influenciou positivamente a intengdo de compra do produto
hedonico e ndo influenciou esse mesmo tipo de intengdo do produto utilitario.

O resultado referente a intencdo de compra do produto utilitario corrobora com Mohr,
Webb e Harris (2001), que explicam que a percepgao, por parte do consumidor, da empresa ser
responsavel socialmente ndo influencia o critério de compra. Todavia, os achados referentes ao
produto heddnico divergem dos autores.

Em parte, essa divergéncia pode ser explicada pelo fato do consumo heddénico estar mais
relacionado aos aspectos emocionais do consumidor, conforme Hirschman e Holbrook (1982),
enquanto o consumido utilitario ¢ mais pragmatico (LIM; ANG, 2008; KIVETZ; ZHENG,
2016). Assim, o consumidor estaria mais suscetivel a apelos emocionais no caso do consumo
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do vinho (produto hedonico), portanto a presenca do selo de “Amigo da APAE” poderia
influenciar seus sentimentos de forma a impactar na sua escolha de consumo.

Com relacdo a intengdo de indicagdo do produto, novamente observou-se que para o
produto utilitario ndo houve diferenca significativa do produto com selo RSC com relagdo ao
sem selo. Por sua vez, no produto hedonico, assim como na inten¢do de compra, a intengdo de
indicacdo (boca a boca) também foi maior para o produto com o selo (média = 5,157) do que
no produto sem o selo (4,194) —sig. = 0,035. Resultado semelhante foi encontrado por Teixeira
e Hernandez (2012), que identificaram que a compra heddnica influenciou de forma positiva o
boca a boca, enquanto na compra utilitaria isso ndo ocorreu.

Na analise da confianca afetiva na empresa, assim como nos dois exemplos anteriores,
a diferenca da média do construto foi significativa apenas no produto hedonico (sig. = 0,037),
cujos respondentes apresentaram maior confianga afetiva quando observaram o produto com o
selo RSC (Média = 4,242) do que os que visualizaram o produto sem esse selo (Média = 3,403).

Park, Lee e Kim (2014) encontraram em seu estudo que as atividades de
responsabilidade social influenciam diretamente a reputacdo de wuma organizagdo,
possibilitando que os consumidores desse tipo de organizagdo tenham uma maior confianga na
empresa. No mesmo sentido, Oliveira e Abdalla (2016) apontam uma maior lealdade desse tipo
de consumidor, que advém de uma confianga mais forte em relagdo a empresa.

Assim, o presente estudo corrobora parcialmente com essas pesquisas, uma vez que a
confianga foi maior apenas para os produtos hedonicos. Todavia, pode-se novamente citar o
fato do consumo utilitario ser mais pragmatico (LIM; ANG, 2008; KIVETZ; ZHENG, 2016),
0 que sugere que o consumidor desse tipo de produto tenha foco exclusivamente no produto,
sem buscar correlacionar qualquer das suas caracteristicas com outros fatores, inclusive a
presenga do selo RSC na confianga na empresa. Alias, conforme os autores, essa confianca
tende a ser conquistada, no caso de produtos utilitarios, apenas pela experi€éncia dos
consumidores com o produto em si e seus atributos mais tangiveis. Portanto, os resultados deste
estudo podem ser justificados por essas caracteristicas dos produtos pesquisados — heddnico e
utilitario.

Finalmente, ao se observar analisar a influéncia moderadora do coletivismo nos
construtos analisados (intengdo de compra, intengdo de indicacdo e confianga afetiva),
considerando-se os dois tipos de produto (utilitario e hedénico), constatou-que o coletivismo
exerce influéncia como varidvel moderadora, mesmo que de forma ndo robusta, apenas na
intengdo de indicagdo e na confianga afetiva quando se considera o produto utilitario.

Para se compreender melhor esse resultado, novamente, deve-se considerar as distingodes
entre esses dois tipos de produtos. Enquanto o produto heddnico estd mais relacionado aos
sentimentos ¢ emogdes do consumidor (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982), o produto
utilitario ¢ focado nas necessidades basicas dos individuos (LIM; ANG, 2008; KIVETZ;
ZHENG, 2016). Dessa forma, pode-se inferir que o produto hedonico ja contém elementos
relacionados ao coletivismo, pois este envolve a necessidade de compartilhar em grupo, mais
congruente com aspectos afetivos e prazerosos (GOUVEIA et al., 2002). Nesse sentido, o
consumidor de produtos hedonicos ja esta fazendo sua aquisicao considerando esses aspectos
emocionais, portanto o coletivismo teria um efeito reduzido. Por sua vez, o consumo utilitario
seria mais suscetivel a influéncia do coletivismo, pois a sua esséncia ¢ funcional e pragmatica,
deixando o consumidor com maior grau de coletivismo mais impactado por agdes que
colaborem com o coletivo, como a presenga do selo RSC.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou, a partir dos conceitos de Responsabilidade Social Corporativa,
das consideragdes acerca de produtos heddnicos e utilitarios, da compreensao da relevancia dos
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selos em produtos, bem como da literatura existente sobre coletivismo, verificar a influéncia
dos produtos com selo de RSC nos construtos intengdo de compra, intenc¢do de indicacdo (boca
a boca) e confianga do consumidor na empresa. Para tanto, foram realizados dois experimentos,
o primeiro propds uma situagdo de compra de um produto utilitario (detergente) e o segundo
envolveu uma situagdo de compra de um produto heddénico (vinho).

Os resultados sugerem que a presenca do selo de responsabilidade social influencia a
intencdo de compra, a inten¢o de indicac¢do do produto e a confianca afetiva, ambos de forma
mais positiva quando o respondente teve acesso ao produto com selo RSC, e apenas para o
cenario de produto hedonico. Ou seja, a presenga do selo RSC ndo surtiu influencia na
percepcao dos consumidores do produto utilitdrio (detergente), enquanto os que avaliaram o
produto hedodnico (vinho) foram influenciados por essa caracteristica, apresentando médias
superiores nos trés construtos em relacdo aos individuos que visualizam o mesmo produto sem
o selo.

Por sua vez, ao se analisar o efeito moderador do coletivismo, encontrou-se que o
mesmo influencia exclusivamente a intengdo de indicagdo do produto e a confianga afetiva, e
apenas os respondentes que analisaram o produto utilitario. Portanto, o grau de coletivismo dos
respondentes que tiveram acesso ao produto hedonico ndo influenciou as suas respostas, mesmo
quando acessaram o produto com o selo RSC. J4 a intengdo de compra, ndo sofre efeito
moderador do coletivismo em nenhum dos cenarios — produtor utilitdrio ou heddénico. Este
trabalho apresenta como contribuigdo tedrica o estudo da influéncia dos produtos (hedonico e
utilitario) com selo de RSC nos construtos intencdo de compra, intengdo de indicagdo do
produto e confianga do consumidor, além de analisar o efeito moderador do coletivismo nesses
cenarios. Além de auxiliar na compreensao das diferencas entre produtos hedonicos e utilitarios
considerando os trés construtos citados, algo novo na literatura, outro aspecto inovador foi
buscar compreender como a predisposicdo ao coletivismo pode influenciar o consumidor que
tem acesso a um produto identificado como responsavel socialmente. Dessa forma, o estudo
cobre uma lacuna identificada na literatura e possibilita que novos estudos sejam
implementados para melhor compreender os achados desta pesquisa.

Do ponto de vista gerencial, os resultados do estudo contribuem, principalmente, na
tomada de decisdo dos gestores de produtos heddnicos no que diz respeito ao uso de selos e ao
engajamento em projetos de RSC, com o intuito de impactar tanto na inten¢ao de compra dos
seus consumidores, como na predisposicdo deles indicarem o produto (boa a boca) e na
confianga do consumidor em relag@o a empresa. Por outro lado, os resultados sugerem que para
produtos utilitarios, os gestores podem buscar aflorar em suas comunicagdes caracteristicas que
remetem ao coletivismo quando adotarem praticas de responsabilidade social.

Uma das limitacdes deste trabalho é o fato dele se basear em uma amostra niao
probabilistica que ndo reflete a realidade social e econdmica do pais, todavia a generalizagdo
nao era o objetivo do estudo, mas sim o teste tedrico dos construtos, algo que a amostra mostrou-
se adequada. Ademais, também se tem como limitacdo o fato de ter-se trabalhado
exclusivamente com um produto para cada tipo de produto (detergente na versdo utilitaria e
vinho na heddnica).

Apesar dos resultados aqui apresentados estarem alinhados com outros trabalhos
anteriores, novos estudos precisam ser conduzidos com o intuito de verificar alguns dos seus
achados, sobretudo aquele relacionado com a compra de um produto utilitdrio ndo ser afetada
pela presencga do selo de RSC. Além disso, novas pesquisas podem ser realizadas abordando
outros construtos tais como a lealdade a marca e a satisfacdo do consumidor. Por fim, novos
conceitos podem ser pesquisados para se verificar o efeito moderador, como o humor da pessoa
e se ela desenvolve atividades relacionadas ao selo RSC.
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